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Presentación
Este proyecto surge debido a la desinformación existente por parte de los ciudadanos guatemaltecos, acerca de las ca-pacidades que tienen los jóvenes para laborar en el merca-do nacional. 
Como respuesta a la necesidad que tienen los jóvenes por obtener 
un empleo, se sugiere elaborar un estudio de investigación para 
encontrar los materiales gráficos necesarios, para dar a conocer a 
los ciudadanos guatemaltecos, acerca de las capacitaciones que 
estos jóvenes realizan en la institución Escuela de Taller Municipal. 
Proporcionar este tipo de información a los ciudadanos guatemal-
tecos, no solamente beneficia a los jóvenes, sino también a las so-
ciedad misma. Ayudaría a bajar en cierto porcentaje la violencia y 
delincuencia que existen en el área capitalina.
Presentación
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Capítulo 
1
Escuela Taller Municipal de Guate-mala es una institución que ayu-da a jóvenes guatemaltecos a desarrollarse en el ámbito laboral, 
apoya a los jóvenes con talleres de ca-
pacitación para poder introducirlos en 
la sociedad como personas laborales, 
para que contribuyan a la economía 
del país.
Busca reducir de manera positiva el 
analfabetismo y las altas tazas de des-
empleo que existen en el país, por la 
falta de preparación académica exis-
tente. Escuela  Taller Municipal de Gua-
temala prepara eficazmente a los jóve-
nes con oficios técnicos que les ayuda 
a obtener un mejor futuro para ellos mis-
mos, sus familias y la sociedad. 
En el país existen varias instituciones que 
ayudan a jóvenes a capacitarse en ser-
vicios técnicos, con mayor estructura-
ción en sus trabajos, lo cual les benefi-
cia, ya que cuentan con metodología 
y tecnología mucho más desarrolladas. 
Escuela Taller Municipal de Guatemala 
es una institución que no cuenta con 
servicios tecnológicos, para capacitar a 
sus estudiantes, ofrece solamente servi-
cios técnicos. Además de eso, no exige 
a sus participantes que tengan un grado 
académico para poder ingresar a ca-
pacitarse dentro de la Escuela y poder 
cursar cualquier servicio técnico que lla-
me su atención, como así lo exigen en 
otras instituciones que prestan el mismo 
servicio de capacitación. Gracias a la 
información obtenida por entrevistas, 
esta institución posee ventajas compa-
rativas importantes que no están siendo 
aprovechadas al máximo. Estas venta-
jas podrían ser de gran ayuda para me-
jorar la imagen de la institución y hacer 
sus labores institucionales más efectivas. 
Sin embargo, Escuela Taller enfrenta 
actualmente ciertos problemas de de-
sarrollo institucional. Fuente: entrevista 
con Ana Sucely Coordinadora de ges-
tión pública de Escuela Taller Municipal 
de Guatemala.
Introducción
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En Guatemala, un país con el 70 % de personas menores de 30 años, no existe un verdadero relevo generacional; nuestros jóvenes, 
personas de 15 a 29 años, que son ya 
3.8 millones, no tienen acceso a una 
formación integral, a fuentes de traba-
jo dignas, a una educación superior, y 
en muchos casos, ni siquiera educación 
media, así como a actividades recreati-
vas de acuerdo con su edad.
Las pandillas juveniles han enrolado a miles de jóvenes, que cansados de la violencia in-trafamiliar,	 la	 pobreza,	 la	 marginación	 y	 la	discriminación, buscan en ellas el sentimiento 
de pertenencia a un grupo que los acepta, no 
importando lo que haya que hacer.  Esta es una 
preocupación	de	distintas	organizaciones	e	institucio-
nes en el país, ya que es una problemática grave 
que afecta al mayor número de  jóvenes en alto 
riesgo que quieren ser aceptados en la sociedad 
pero con oportunidades tan bajas y discriminados 
en la sociedad por la falta de recursos o interés ya 
sea del gobierno o por ellos mismos. Prolider.org. 
(2008). Datos sobre la juventud en riesgo. Extraído 
Septiembre 7, 2012, desde http://www.pro-lider.org/
La situación laboral de los jóvenes en 
este país ha venido decreciendo por 
muchos factores: la modernización tec-
nológica que ha generado una desca-
lificación a la mano de obra, empobre-
ciendo las tareas a ejecutar, perdiendo 
el interés sobre ellas. El aumento del ni-
vel educativo y cultural ha venido a pro-
ducir un efecto positivo y negativo en 
el mercado laboral, ya que por un lado 
se encuentran los jóvenes que poseen 
estudios con grados académicos altos y 
los jóvenes que estudian carreras técni-
cas, lo cual ocasiona una mayor oferta 
de trabajo a la mano de obra barata; 
como resultado a esto, los jóvenes gra-
duados con altos grados académicos 
se vean obligados a aceptar empleos 
por debajo de sus calificaciones.
En la actualidad las demandas intelec-
tuales son cada vez un mayor reto para 
los jóvenes, dado que las exigencias 
de la actividad laboral se concentran 
sobre conocimientos y capacidades 
mentales. Chignoli, S. (2004). El mercado 
de trabajo a comienzos del siglo XXI. En 
Zandomeni, N., Peralta, G., Chignoli, S. & 
Rabazzi G. (Eds.), Inserción laboral de los 
jóvenes. (p. 24 – 32). Santa Fe: Universi-
dad Nacional de Litoral.
Según Ortega, en el artículo, Propagan-
da y Publicidad Comercial: un principio 
diferenciador,  concluyó que “la publi-
cidad se utiliza cada día más para dar 
a conocer ideas de diversa naturaleza, 
por ejemplo, políticas, religiosas, etc., 
así como en el ámbito de las organiza-
ciones no lucrativas como la Cruz Roja, 
UNICEF, etc., y en el ámbito de las insti-
tuciones públicas, como es el caso de 
ministerios, comunidades autónomas y 
ayuntamientos” (1997: 23)5. El fin de la 
publicidad no es necesariamente ven-
der, dado que las campañas de orga-
Antecedentes
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nizaciones sin fines lucrativos y de las 
administraciones públicas no suelen re-
lacionarse con objetivos de venta (1997: 
37-38).  
 En el artículo La estrategia de publici-
dad, ventajas y desventajas de los me-
dios,  la autora Diana Fontanez  opina 
que la publicidad es un limitante para 
lograr que se cumplan objetivos especí-
ficos. Con la divulgación de una cam-
paña, se puede lograr un cambio de 
percepción o crear una conciencia, 
pero con excepción de ciertas alterna-
tivas de que Publicidad = Ventas = cam-
bio de actitud, lo cual es un mito publi-
citario.
La campaña de divulgación tiene como 
finalidad enviar un determinado mensa-
je al público. Si se prepara concienzu-
damente, permitirá transmitir el mensaje 
que modificará la conducta del público 
en el sentido que se desea, concluye 
Joseph Gerard en su artículo Planifica-
ción de una campaña de divulgación 
pública.
 
 En el artículo, Publicidad La industria del 
deseo de Albert David Lasker  (1899), 
define “La publicidad como toda infor-
mación comercial pagada por un indi-
viduo o una sociedad, cuya finalidad 
reside en atraer la atención del público 
hacia una determinada persona, pro-
ducto o servicio, con el fin de promover 
de modo inmediato su contratación. La 
publicidad es hecho comunicativo en 
el que hay un emisor que llamaremos 
anunciante, un receptor que es el con-
sumidor y un mensaje publicitario que se 
transmite por medios gráficos, sonoros, 
audiovisuales, etc. Existe un feed back 
que se hace efectivo cuando los consu-
midores modifican sus hábitos de com-
pra. Su intención es persuadir, generar 
en el receptor la necesidad de consumir 
un determinado producto o servicio”.
Wilbur Schramm (1964) Comunicación 
para  el Desarrollo: Tres Paradigmas, Dos 
Modelos, sugiere en su artículo que Los 
medios de comunicación son utilizados 
generalmente, en el contexto del de-
sarrollo, para promover estrategias de 
cambio social mediante la divulgación 
de mensajes que interpelan al público 
para que apoye los proyectos orienta-
dos hacia el desarrollo. Aunque dichas 
estrategias divergen ampliamente en 
los países en desarrollo, el patrón usual 
de radiodifusión ha sido el mismo: infor-
mar a la población sobre los proyectos, 
mostrar las ventajas de estas iniciativas 
y recomendar que sean apoyados. Un 
ejemplo típico de dicha estrategia se 
sitúa en el área de la planificación fa-
miliar, donde la comunicación incluye 
afiches, folletos, radio y televisión, para 
persuadir al público que acepte los di-
ferentes servicios de los cuales se habla 
en la campaña. Estrategias similares son 
empleadas en campañas relacionadas 
con salud y nutrición, proyectos agríco-
las, educación, etc.
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Identificación	del	problema
El problema que afecta a la institu-ción trata acerca de la desinfor-mación existente en el área urba-na. El programa busca mejorar el 
nivel de autosostenibilidad de la institu-
ción como de los mismos jóvenes. Ade-
más de los recursos que se requieren 
para introducir a estos jóvenes al mer-
cado laboral, existe la falta de material 
grafico que funcione como apoyo pu-
blicitario; así surge la necesidad de in-
formar a la población de la ciudad ca-
pital guatemalteca sobre la institución, 
ya que no es seguro que en un futuro 
las alianzas con las instituciones anterior-
mente mencionadas sigan existiendo.
Por medio de una campaña publicita-
ria de divulgación pueda darse en  la 
ciudad de Guatemala la oportunidad 
de conocer los servicios técnicos que 
brinda una organización no lucrativa 
en la búsqueda de servicio, formación 
y capacitación de liderazgo en jóvenes 
del país. Es seguro y consciente que so-
Problema
lamente preparando a los jóvenes, for-
mando sus habilidades de liderazgo y 
fortaleciendo sus competencias, se lo-
grará promover verdaderos agentes de 
cambio, por una Guatemala mejor.
17
Problema Magnitud
Guatemala, es un país de 13, 677, 815 (trece millones seiscientos setenta y siete mil ochocientos quince) habi-
tantes, de los cuales se delimitan en el 
área de la capital 3,207,587 habitantes. 
Con el material informativo que se rea-
lizará a través del análisis del proyecto 
se estima que se llegará a informar por 
lo menos al 50% de la población en el 
área urbana. Instituto Nacional de Esta-
dística (INE). Población en Guatemala. 
Extraído: septiembre 09, 2012, desde 
http://www.ine.gob.gt/np/poblacion/
index.htm
Trascendencia
Latinoamérica se enfrenta a un período 
de cambios que de manera peligrosa 
se desarrollan constantemente.  Los 
ciudadanos latinoamericanos, con al-
gunas excepciones, ven en el modelo 
democrático el incremento de la vio-
lencia, la corrupción, la pobreza y la 
falta de oportunidades.
Lamentablemente, esto es producto de 
nuestra poca participación, por eso es 
importante desarrollar instituciones con 
una imagen visual sólida las cuales sean 
capaces de obtener ayuda financiera 
para poder implementar talleres en los 
que puedan asistir  los jóvenes con fal-
ta de oportunidades. Asimismo poder 
cumplir con la necesidad de orientar a 
los jóvenes que no tienen los recursos 
para pagar sus estudios, a que en su 
país sí se encuentran instituciones que 
los puedan ayudar. Invertir en la ima-
gen institucional para que trascienda 
y se lleve a cabo el objetivo, que es 
el de comunicar a la población que 
existe una solución a la problemática 
por la falta de capacidad para poder 
ejercer un empleo.
Vulnerabilidad
Crear una campaña promocional, la 
cual ayude a informar sobre los servi-
cios que la institución ofrece a la po-
blación capitalina, para involucrar a 
los jóvenes en el área laboral y así mis-
mo contribuir a la institución a que sea 
autosostenible, dado que las institucio-
nes que en la actualidad son aliadas, 
se encuentran en un período de crisis 
por los países de donde son originarias. 
Con la ayuda del material informa-
tivo que se realizará creativamente, 
también se esperaría lograr el mante-
nimiento de las instalaciones que ade-
más es importante mencionar.
Factibilidad
El proyecto es factible, en cuanto po-
see las instalaciones, el personal y los 
recursos financieros de la Municipali-
dad de Guatemala y de otras organi-
zaciones,  para poder desarrollar dicho 
proyecto.
Justificación
18 Objetivo General
Elaborar  material gráfico para realizar una campaña de divulgación, que fa-cilite dar a conocer los servicios que presta Escuela Taller Municipal de Gua-temala a la población capitalina.  
Objetivos	específicos
Diseñar a través de medios impresos y redes sociales los servicios técnicos de Escue-
la Taller Municipal de Guatemala
Crear mensajes de manera creativa que contengan una diagramación  que facili-
te  la lectura, sea efectiva y contribuya a que la información llegue a la población 
capitalina.
Realizar un diseño con fotografías, imágenes o ilustraciones que cumpla la función 
de informar a la ciudad capitalina.
Objetivos

Capítulo
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Perfil	de	la	
organización
Perfil	del	Cliente
Escuela Taller Municipal de Guate-mala es una institución no lucra-tiva, que surge para mejorar la calidad educativa de los jóvenes 
con pocas oportunidades, interesados 
en capacitarse y tener un mejor futuro 
de vida.
Misión
“Somos una institución de formación 
técnica gratuita de proyección social 
que preparamos integralmente jóvenes 
y señoritas, sin acceso a la educación 
formal; ampliando su horizonte a nuevas 
oportunidades laborales, humanas y de 
desarrollo empresarial dentro de la so-
ciedad guatemalteca”.
Visión
“Ser una institución educativa líder en 
oficios prácticos de proyección social 
y autosostenible, orientada a la for-
mación integral de jóvenes y señoritas, 
para que sean capaces, emprendedo-
res (as) que generen desarrollo en la so-
ciedad guatemalteca”.
Perfil de Ingreso 
Edad de 16 a 21 años
Manejo de operaciones básicas (suma, 
resta, multiplicación y división) 
Lectura comprensiva
Deseo de superación
Iniciativa
Respetuoso de los demás
Afinidad para los oficios prácticos
Escases de recursos económicos
Sin condición de sexo (hombre – mujer)
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DURACIÓN DE LOS TÉCNICOS
Los técnicos ofrecen una formación 
de 2 años los cuales se dividen de la si-
guiente manera:
1 año y 9 meses en formación dentro de 
la Escuela Taller donde tendrán área de 
práctica, áreas académicas, formación 
en deportes y cultura. 
3 meses de práctica supervisada en al-
guna empresa que lo requiera con el fin 
de poder ser insertado de forma perma-
nente en el área laboral.
Se trabajan actividades semanalmen-
te de lunes a jueves, los días viernes se 
refuerza con la práctica los contenidos 
teóricos. La enseñanza teórica es de 45 
min. Por la mañana, un receso de 15 
min. Y un período de práctica de 4 ho-
ras y 30 min. 
Se encuentran cinco talleres los cuales 
son:
Albañilería
Carpintería
Electricidad
Herrería y forja
Jardinería
La participación de los y las estudiantes 
va desde la ejecución de obras nuevas 
hasta el mantenimiento y restauración 
de otras existentes.
Ubicación 
15 Calle “A” 14 Ave. Esquina Z.1 Barrio 
Gerona, Antiguo edificio de Fegua
Email 
escuelatallerguate@yahoo.es/ www.es-
cuelatallerguatemala.org
Teléfono
(502)2253-4453
Directorio
Director general
Ing. Alfonso del Busto Maza
Coordinadora académica
Arq. Evelyn Córdova López
Coordinadora de la obra
Claudia Ortega
Escuela taller Guatemala, (2,000). Pro-
yecto Educativo Institucional. Escuela 
Taller Central Cerro del Carmen: Proyec-
to educativo, (pág. 40). En instalaciones 
Escuela Taller Municipal de Guatemala.
Intereses 
Escuela Taller Municipal de Guatemala 
implementa las capacitaciones de los 
talleres a jóvenes en riesgo con pocas 
oportunidades, buscando mejorar la 
vida actual de estos jóvenes y de sus 
familias, contribuye el autosostenimien-
to de la institución con empresas cons-
tructoras de servicio; así como también, 
el apoyo de patrocinadores para conti-
nuar ofreciendo becas y mayor oportu-
nidad de desarrollo a los jóvenes que así 
lo necesiten. Trabajando conjuntamen-
te con  la Municipalidad de Guatemala 
y Agencia Española de Cooperación In-
ternacional para el Desarrollo-(AECID), 
han dado oportunidad a varios jóvenes 
que ahora ya han sido incorporados 
en el mercado laboral guatemalte-
co. Fuente: entrevista con Ana Sucely, 
Coordinadora de gestión pública de 
Escuela Taller Municipal de Guatemala.
Imagen Corporativa
En relación con la comunicación visual, 
Escuela Taller Municipal de Guatemala 
se caracteriza por una imagen juvenil, 
utilizando colores institucionales repre-
sentativos de la Municipalidad de Gua-
temala. Fuente: entrevista con Ana Su-
cely, Coordinadora de gestión pública 
de Escuela de Taller Municipal de Gua-
temala.
23
Perfil	demográficoEdadDe 25 años en adelante
Sexo
Masculino y Femenino
Nacionalidad
Guatemalteca
Educación
Nivel medio y universitario
Estado Civil
Solteros y casados
Profesiones y actividades laborales
Diversas
Nivel socioeconómico
Clase media
En esta clase sus ingresos son aproxima-
damente 2 veces más que la popular y 
tiene mayor posibilidad de obtener una 
educación universitaria. Tiene posibili-
dad de obtener un puesto gerencial o 
ejecutivo. Aguilar & Aguilar. Doing Busi-
ness in Guatemala de AMCHAM y Minis-
terio de Economía. Extraído Septiembre 
8, 2012, desde http://canalegal.com/
index.php
Educación
a partir del nivel medio
Actividad principal
Economía informal
Categoría Ocupacional
Autónomo
Comerciante
Técnico
Artesano
especializado
Profesional independiente (sin emplea-
dos a cargo)
Socio o dueño de comercio, industria o 
servicios ( con más de un empleado a 
su cargo).
Dependiente
Jefe intermedio, profesionales sin cargo 
de jefatura, puestos de mediana califi-
cación (administrativo, técnico, de ser-
vicio, de comercio) tanto del Estado 
como privado.
Empleado sin jerarquía
(administrativo, técnico, de servicio, de 
comercio), tanto del Estado como pri-
vado.
Trabajador manual Calificado
Posesión de bienes  promedio.
Grupo 
Objetivo
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Posesión de vehículo 
75% posee más de un automóvil.
Grupos étnicos
Ladina e indígena
Transporte
Vehículo Propio,  y transporte público 
(camionetas o taxis)
Nombre Geográfico
Ciudad Guatemala
Departamento
Guatemala
Total de Habitantes
3,207,587  (est. 2012) hab. Instituto Na-
cional De Estadística (INE). Población 
en Guatemala. Extraído Septiembre 9, 
2012, desde 
http://www.ine.gob.gt/np/poblacion/index.htm
Tipo de vivienda
Construcciones rústicas y formales.
Psicográfico
Personalidad
Amigables, atentos, colaboradores, soli-
darios, entusiastas,
Perseverantes, optimistas, responsables, 
inseguros.
Estilo de Vida
Conservadores, costumbristas, 
Tradicionalistas, creyentes.
Intereses/gustos
Por la lectura, el trabajo en equipo, acti-
vidades culturales, la música, el arte cu-
linario, artesanías,
Folklore, la vida silvestre.
Inquietudes
Formar una sociedad digna en la que se 
respeten los valores morales, 
el respeto por la vida,  que haya menos 
violencia y más oportunidad de trabajo.
Valores
Respetuosos, honrados, trabajadores, 
altruistas, amables,
Cerrados a los cambios drásticos, ami-
gables, caritativos,
Tolerantes, luchadores, emprendedores.
Actitudes
Competitivos, constantes, propositivos
Defensores de los derechos humanos.
Equitativos
Conciencia
Espiritual, política, familiar y económica 
Fuente: Escuela Taller Municipal de Guatemala y entre-
vistas con grupos.
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Siguiendo los pasos necesarios para llegar a una conceptualiza-ción del proyecto, es necesario conocer los conceptos funda-
mentales, para llegar a las herramientas 
necesarias para realizar los materiales 
del siguiente proyecto. Primeramente 
se define el concepto de:
Institución Es un concepto social 
que es creado para normalizar la convi-
vencia humana, tienen como propósito 
un bien social, desarrollando vínculos y 
lazos grupales en diferentes momentos 
de la vida de cada individuo. Su funcio-
namiento se destaca esencialmente en 
la elaboración de reglas o normas para 
el buen funcionamiento del grupo de 
individuos. Molina, H. (1990). Instituciones Políticas. 
Argentina B.A.: Fondo de Publicaciones de la Universi-
dad de Concepción
Jóvenes en riesgo Arguello y Lavell 
(2001) señalan que (...) El riesgo es diná-
mico y cambiante y su expresión más 
acotada se capta en unidades territoria-
les y sociales de pequeña escala. El ries-
go es siempre producto de las acciones 
conscientes o inconscientes de actores 
sociales, organizaciones, instituciones o 
individuos (pág. 3). Son jóvenes que tie-
nen dificultad y poca oportunidad para 
incorporarse en el ámbito laboral. No 
cuentan con suficientes estudios para 
poder desempeñarse y llevar una vida 
digna, ya que comúnmente habitan en 
aéreas marginadas.
Desigualdad social En el ámbito 
guatemalteco la desigualdad social es 
determinante, en cuanto a quien es po-
bre y rico, el sistema económico y social 
en el que vivimos acentúa los niveles 
de pobreza, esto hace que haya una 
Conceptos 
Fundamentales
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brecha de desigualdad entre pobres y 
ricos. La Pobreza y la desigualdad Social. Extraído 
Octubre 2, 2012, desde http://www.pobrezamundial.
com/la-pobreza-y-la-desigualdad-social/
Microempresa Se conoce como 
microempresa a aquella empresa de 
tamaño pequeño. Puede que haya 
variantes de cómo se desarrolla en 
cada país, una microempresa cuenta 
con un máximo de diez empleados y 
una facturación acotada, otro de los 
rasgos característicos es que en la mi-
croempresa, casi siempre, el dueño de 
la misma trabaja en ella. Es decir, una 
microempresa no vende grandes volú-
menes, ni necesita de una gran canti-
dad de capital para funcionar, pero en 
cambio sí predominará en ella mano 
de obra. El hecho que la microempresa 
no cuente con volumen de dinero no 
significa que no sea importante en la 
vida económica de cualquier país, ya 
que por el contrario, las mismas juegan 
una determinante importante  en el de-
sarrollo de la economía de una Nación. 
De la Peña R. (1984). Manual del consultor en planea-
ción. México: Limusa S.A.
Desarrollo Humano Es la creación 
de un entorno en el cual las personas 
puedan desarrollar un vida productiva 
en cuanto a sus intereses, ampliar su 
desarrollo personal y económico para 
tener mejores oportunidades de vida. 
Para que existan más oportunidades 
lo fundamental es desarrollar las ca-
pacidades humanas: la diversidad de 
cosas que las personas pueden hacer 
o ser en la vida. Las capacidades más 
esenciales para el desarrollo humano 
son disfrutar de una vida larga y saluda-
ble, haber sido educado, acceder a los 
recursos necesarios para lograr un nivel 
de vida digno y poder participar en la 
vida de la comunidad. Sin estas capa-
cidades, se limita considerablemente la 
variedad de opciones disponibles y mu-
chas oportunidades en la vida perma-
necen inaccesibles. Bury J. (1986). The idea of 
progress. Canadá: Madrid 
Subsidiariedad Garantiza que las 
decisiones se tomen lo más cerca posi-
ble del ciudadano, y que se verifique de 
manera constante que las acción que 
se emprendan a escala comunitaria es-
tén justificadas en relación con las po-
sibilidades disponibles a nivel nacional, 
regional o local. Concretamente, es un 
principio según el cual la Unión, salvo 
en sus ámbitos de competencia exclu-
siva, sólo interviene en la medida en 
que su acción sea más eficaz que una 
intervención a nivel nacional, regional 
o local. Síntesis de la legislación de la UE. Glosario. 
Extraído Septiembre 28, 2012, desde http://europa.eu/
legislation_summaries/glossary/subsidiarity_es.html 
   
Patrocinio Es una ayuda económica 
o de bienes que generalmente posee 
fines publicitarios o fiscales que se da a 
una persona o institución con el fin que 
se realice una actividad para el avan-
ce de la institución. El patrocinio fiscal 
es un arreglo o convenio formal entre 
una organización de beneficencia pú-
blica  y un grupo, proyecto, o particular. 
Este arreglo le permite a la organización 
ofrecer patrocinio fiscal y administrati-
vo a proyectos que no tienen la capa-
cidad monetaria para que así puedan 
recibir aportaciones de fundaciones y 
donaciones de particulares deducible 
de sus impuestos. Grant space a service 
of the foundation center. Knowledge Center. 
Extraído Septiembre 28, 2012, desde http://www.grants-
pace.org/Tools/Knowledge-Base/Preguntas-y-respues-
tas-en-espanol/Apoyo-a-particulares/Patrocinio-fiscal-
Fiscal-sponsorship 
Mercado Lugar en que asisten las fuer-
zas de la oferta y la demanda para rea-
lizar las transacción de bienes y servicios 
a un determinado precio. Comprende 
todas las personas, hogares, empresas 
e instituciones que tiene necesidades a 
ser satisfechas con los productos de los 
ofertantes. Son mercados reales los que 
consumen estos productos y mercados 
potenciales los que no consumiéndolos 
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aún, podrían hacerlo en el presente in-
mediato o en el futuro. Se pueden iden-
tificar y definir los mercados en función 
de los segmentos que los conforman; 
esto es, los grupos específicos compues-
tos por entes con características homo-
géneas. El mercado está en todas partes 
donde quiera que las personas cambien 
bienes o servicios por dinero. En un senti-
do económico general, mercado es un 
grupo de compradores y vendedores 
que están en un contacto lo suficiente-
mente próximo, para las transacciones 
entre cualquier par de ellos, afecte las 
condiciones de compra o de venta de 
los demás. De la Peña R. (1984). Manual del consul-
tor en planeación. México: Limusa S.A.
Producto Todo lo que el comprador 
recibe cuando efectúa un acto de 
compra: el producto propiamente di-
cho (bien o servicio), el envase, la ga-
rantía y los servicios complementarios. 
El producto debe responder a las nece-
sidades de los consumidores y no a las 
preferencias de los ejecutivos y técnicos 
de la empresa. Un producto comercial 
es algo más que un bien o servicio que 
satisface una determinada necesidad. 
Un producto comercial es, en realidad, 
una combinación de atributos: diseño, 
color, calidad, coste, envasado, tama-
ño, duración, peso, etcétera. Estos atri-
butos, que pueden parecer secundarios 
desde una óptica meramente utilitaris-
ta, son determinantes con frecuencia 
del éxito o fracaso comercial de mu-
chos productos.
Enciclopedia de economía y empresariales. Economía 
48. Extraído Septiembre 28, 2012, desde  http://www.
economia48.com/spa/d/producto/producto.html
Talento humano Es una combina-
ción de varios aspectos, características 
o cualidades que posee una persona 
que implican el saber, el querer y el 
poder hacer, lo que se proponga. “La 
competencia es una característica de 
la personalidad devenida en compor-
tamientos que generan un desempe-
ño exitoso en un puesto de trabajo…
Las competencias son cualidades que 
permanecen subyacentes al interior del 
individuo, el cual solo se hace visible en 
sus conductas laborales”. (M.A, 2012) Juan 
Carlos. Psicología y empresa. El talento humano y las 
competencias. Extraído Septiembre 29, 2012, desde 
http://psicologiayempresa.com/el-talento-humano-y-
las-competencias-conceptos.html
Beca Una beca es un aporte periódico 
que se concede a aquellos estudiantes 
o investigadores con el fin de llevar a 
cabo sus estudios o investigaciones. Se 
realiza para aquellas personas que no 
puedan costear el valor del estudio o de 
la investigación, normalmente la beca 
lleva un patrocinio. Wikipedia .Beca. Extraído 
Septiembre 29, 2012, desde  http://es.wikipedia.org/
wiki/Beca
Capacitación Es toda actividad que 
realiza una organización, respondiendo 
a sus necesidades, busca mejorar la ac-
titud, conocimiento, habilidades o con-
ductas de su personal, es desarrollarse 
personalmente buscando la perfección 
en el trabajo o estudio. Eduardo Frigo. ¿Qué es 
la capacitación?. Extraído Septiembre 29, 2012 desde 
http://www.forodeseguridad.com/artic/rrhh/7011.htm
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Divulgar Publicar, propagar un cono-
cimiento, poner al alcance del público 
una cosa. La divulgación, por tanto, es 
lo que permite a una sociedad recibir 
diferente tipo de datos de manera más 
o menos organizada. Estos datos por lo 
general pueden ser divulgados con fi-
nes útiles, aunque en muchos casos la 
divulgación de información personal o 
privada tiene que ver con la curiosidad 
y no realmente con la utilidad. Se trans-
mite a través de un medio impreso o au-
diovisual, puede ser original y de prime-
ra mano para ser sometido a una crítica 
racional, calificado según su aporte. Fe-
rris T. (1998). Informe sobre el universo. Editorial Crítica
Campaña publicitaria  Es aquel 
grupo de ideas o creaciones que se 
realizan con el objetivo de vender un 
producto o servicio a partir del llama-
do de atención o interés generado en 
determinado conjunto de personas. Las 
campañas publicitarias son un elemen-
to típico de las sociedades modernas, 
especialmente de las sociedades occi-
dentales del siglo XIX, XX y XXI, momento 
a partir del cual la injerencia de los me-
dios de comunicación  y de la creación 
de tecnologías como internet han ga-
nado mucha relevancia. Normalmente, 
las campañas publicitarias encuentran 
un sinfín de espacios en las cuales tomar 
lugar, pero son sin duda alguna los me-
dios de comunicación los que cumplen 
el rol más importante: periódicos, publi-
cidades gráficas, revistas, radio, televi-
sión e internet son generalmente con-
sumidos por una parte importante de la 
población y esto acerca el producto o 
servicio a un número infinitamente ma-
yor que lo que se lograría a partir de la 
recomendación  o del boca a boca. 
Elementos tales como el mensaje (im-
plícito o explícito), los colores, el diseño 
o formato, la creatividad, los elementos 
que puedan generar sensación de per-
tenencia o de identificación al público, 
son todas cuestiones que se cuidan pro-
fundamente para que el resultado sea 
el buscado. Eguizábal, R. (1998). Historia de la Pu-
blicidad. España: Celeste Ediciones
Diseño Gráfico Es una profesión cuya 
actividad es la acción de concebir, pro-
gramar, proyectar y realizar comunica-
ciones visuales, producidas en general 
por medios industriales y destinadas a 
transmitir mensajes específicos a grupos 
sociales determinados, con un propósi-
to claro y específico. Esta es la actividad 
que posibilita comunicar gráficamente 
ideas, hechos y valores procesados y 
sintetizados en términos de forma y co-
municaciónfactores sociales, culturales, 
económicos, estéticos  y tecnológicos. 
También se conoce con el nombre de 
diseño en comunicación visual, debido 
a que algunos asocian la palabra gráfi-
co únicamente a la industria gráfica, y 
entienden que los mensajes visuales se 
canalizan a través de muchos medios 
de comunicación, y no sólo los impre-
sos. Ruíz, G. (1994). Estudio de diseño (Tercera edi-
ción). Emecé Editores.
Afiche Es anunciar algo, colocado en 
un lugar público, frecuentemente usa-
do en las ciudades, o en sitios con gran 
afluencia de público. Pueden hacerse 
afiches de propaganda, ya sea comer-
cial o política. Su principal objetivo es 
Conceptos fundamentales 
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comunicar, no importa con qué fin, el 
cartel publicitario comunica. El diseño 
de un cartel publicitario es uno de los 
desafíos más atractivos para cualquier 
diseñador gráfico, ya que están hechos 
para llamar la atención de los indivi-
duos, mientras los mismos se encuentran 
en movimiento, ya sea dentro de un co-
lectivo, caminando o corriendo. Es por 
esto que el gran objetivo de los diseña-
dores gráficos al confeccionar uno es 
captar la atención del transeúnte con 
el fin de que observe el cartel y capte 
su mensaje.  
Estudio Simbiosis. Extraído Octubre 3, 2012 desde http://
www.estudiosimbiosis.com.ar/publicidad/cartel-publi-
citario.html
Brochure Brochure es toda aquella 
folletería que sea propia de una com-
pañía y que la represente. El Brochure 
abarca desde trípticos publicitarios de 
un nuevo producto o servicio que su 
compañía ofrezca. Es muy usual utilizar 
el Brochure para informar al público 
acerca de algún aspecto de su compa-
ñía. La información puede ser referida a 
presentar a su compañía, algún nuevo 
producto o servicio que ésta ofrezca, 
una reciente modificación en su nom-
bre, etc.
Jorge Luis Barrantes Medina. Brochure. Extraído Octu-
bre 3,2012 desde http://es.scribd.com/doc/25451376/
Que-es-un-brochure
VALLA Es una estructura de publicidad 
exterior consistente en un soporte plano 
sobre el que se fijan anuncios. Las vallas 
se han convertido en parte habitual del 
paisaje urbano e interurbano presentan-
do anuncios o mensajes publicitarios. 
La cantidad, ubicación y colocación 
de las vallas (retranqueos, separación, 
agrupación de vallas, etc.) en cada lo-
calidad está determinada por el propio 
Ayuntamiento. En ocasiones, también 
existen normativas estatales sobre su co-
locación en determinados entornos. 
Wikipedia. Valla. Extraído Septiembre 29, 2012, desde 
http://es.wikipedia.org/wiki/Valla_publicitaria
Diagramación Es un oficio que se 
encarga de organizar en un espacio, 
contenidos escritos, visuales y en algu-
nos casos audiovisuales (multimedia) en 
medios impresos y electrónicos, como 
libros, diarios y revistas. Vilches, L. La lectura de 
la imagen, Buenos Aires: Paidós, 1991
Color El color es un elemento funda-
mental para poderle dar vida a los dise-
ños, resulta un aliado para todo diseña-
dor, al realizar una buena combinación 
de los colores sé mantiene la armonía 
y atrae la atención del grupo al que se 
quiere persuadir. El color es un grupo de 
reglas básicas en la mezcla de colores 
para conseguir el efecto deseado com-
binando colores de luz o pigmento. Parra-
món, J. (1993). El gran libro del color. Barcelona: Parra-
món ediciones SA
Tipografía Se conoce como tipogra-
fía a la destreza, el oficio y la industria de 
la elección y el uso de tipos (las letras di-
señadas con unidad de estilo), para de-
sarrollar una labor de impresión. Se trata 
de una actividad que se encarga de 
todo lo referente a los símbolos, los nú-
meros y las letras de un contenido que 
se imprime en soporte físico o digital. El 
diseño, la apariencia y las dimensiones 
de los tipos dependen de la tipografía. 
Martínez de Sousa, José (1974). Diccionario de tipogra-
fía y del libro. Madrid: Paraninfo
Boceto Un boceto es un dibujo simple 
(un borrador) de la pieza diseñada que 
será utilizado por la persona encargada 
de desarrollar el patrón de dicha pie-
za, Para que un boceto técnico sea del 
todo claro, debe incluir información es-
crita en letra imprenta con el fin de que 
las letras comuniquen y no distraigan ni 
desvirtúen el dibujo. Croce tex ideas producti-
vas. Boceto. Extraído Septiembre 29, 2012, desde http://
crocetex.com/diseno-grafico/184-ique-es-un-boceto
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Insight es un término utilizado en Psi-
cología proveniente del inglés que se 
puede traducir al español como “visión 
interna” o más genéricamente “per-
cepción” o “entendimiento”. Se usa 
para designar la comprensión de algo 
(este término fue introducido por la psi-
cología Gestalt). Mediante un insight el 
sujeto “capta”, “internaliza” o compren-
de, una “verdad” revelada. Eguizábal, Raúl 
(1998). Historia de la Publicidad. España: Celeste Edi-
ciones.
Técnicas de Validación
Son utilizadas para que la toma de de-
cisiones sea efectiva y de esta manera 
tener los conocimientos para evaluar 
objetivamente la obtención de datos, 
para ello se describen las tres técnicas:
observación, entrevista y encuesta.
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Capítulo 
Concepto 
de Diseño y 
Bocetaje
Concepto Creativo
Es una formulación construida para sintetizar todos aquellos ele-mentos que permiten transmitir la diversidad de información y la 
profundidad de comunicación, que el 
anunciante desea establecer con su 
mercado. En el papel de uso comunica-
tivo, el concepto surge de la codifica-
ción y se fundamenta en el carácter del 
producto, del anunciante, del mercado 
y por supuesto, de la marca. Es concebir 
una idea y tratar de expresarla de ma-
nera diferente.
La forma más acertada en publicidad 
de llevar un mensaje atractivo al cliente, 
es a través de un insight, este es un men-
saje que hace que las personas hagan 
trabajar su mente para provocar una 
emoción. Este proceso es como lanzar 
un pequeño reto a la mente del  consu-
midor,  ya que si les llega el mensaje di-
gerido no tiene una emoción para crear 
un posicionamiento de marca en ellos.
Para crear un insight en el grupo objeti-
vo es necesario desarrollar un concep-
to creativo, para dar a conocer el men-
saje de manera efectiva.
Para encontrar el concepto creativo 
se desarrollaron distintas técnicas para 
definir el mensaje de manera creativa.
A continuación se describen las técni-
cas utilizadas para llegar al concepto 
creativo:
Técnica Creativa
Mapa Conceptual
Tony Buzan, investigador de los proce-
sos de la inteligencia, el aprendizaje, la 
creatividad y la memoria, es el creador 
del concepto educativo de “alfabetis-
mo mental” y de los mapas mentales, 
que son diagramas que se construyen 
de manera personal empleando co-
lores, lógica, ritmo visual, imágenes, 
números y palabras clave para unir 
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Desarrollo del mapa conceptual
Los mapas conceptuales son un 
método muy eficaz para extraer 
y memorizar información. Son una 
forma lógica y creativa de tomar 
notas y expresar ideas que consis-
te, literalmente, en cartografiar sus 
reflexiones sobre un tema.
A continuación se desarrolla un 
mapa mental para ayudar a defi-
nir el concepto creativo.
ideas entre sí y relacionar conceptos, 
estableciendo ritmos dinámicos de lec-
tura no lineal1.
Puede ser entendido  como una “es-
trategia” para ayudar a los alumnos a 
aprender y a los profesores a organizar 
el material de enseñanza; es como un 
método para ayudar a captar el signifi-
cado de los materiales de aprendizaje, 
y como un recurso para representar es-
quemáticamente un conjunto de signifi-
cados conceptuales. (Ontoria, 1994, pág. 23) 
Campos, A., (2005). Mapas conceptual. En Ayarza, A. & 
Joven, J. V. (Eds.) Mapas conceptuales, mapas menta-
les y otras formas de representación del conocimiento. 
(P.23-28). Colombia: Arte joven.
1 Ruiz Cervantes, Víctor, El ABC de los Mapas Menta-
les para Niños, Una Manera muy Divertida de Aprender 
¡Todo lo Que Quieras!, México, Asociación de Educa-
dores Iberoamericanos, 1999.
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Poca comunicación con 
personas interesadas en los 
servicios.
Poca información visual a través de me-
dios y redes sociales.
Carecen de 
Conocimiento
creativo publicitario
Poca iniciativa para buscar 
medios visuales que apoyen a la 
Escuela para darse a conocer en la 
ciudad capitalina.
Dedican poco tiempo 
para dar a conocer 
información de los 
servicios que prestan. 
los jóvenes.
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Lluvia de Ideas
La lluvia de ideas es una herramienta 
de trabajo que facilita el surgimiento de 
nuevas ideas, sobre un tema o proble-
ma determinado.
A continuación, la lluvia de ideas que 
surgió para crear una frase conceptual 
Creativa: 
Atraer, Crecer, Servicio, Futuro, Organiza-
ción, Espacios, Ejemplo, Capacidad, Opor-
tunidad, Informar, Deber, Cumplimiento, 
Estrategia, Convencer, Conocer, Utilizar, 
Capacidad, Excelencia, Chilero, Nítido, 
Nave, Calidad, Rapidez, Chispudo.
RESULTADO DE LAS TÉCNICAS
Dentro del resultado final del proceso 
del concepto creativo se desglosaron 
tres elementos que son sumamente im-
portantes, siendo estos factores los que 
se deben enfatizar para que los servicios 
de Escuela Taller Municipal de Guate-
mala, sean reconocidos en el ámbito 
laboral guatemalteco, los cuales son: 
INFORMAR - EJEMPLIFICAR - ORGANIZAR
De acuerdo con el  mapa conceptual 
y los resultados de la información se lo-
graron obtener varias frases e ideas que 
tienen relación con el problema y el 
contexto del grupo objetivo, que hará 
más fácil y certera la búsqueda de la 
definición del concepto creativo.
Lista de frases:
Jóvenes capacitados a tu servicio.
Por jóvenes capacitados, un futuro me-
jor.
Jóvenes al rescate.
Sácale, el jugo a la juventud.
Chispa en la jugada.
Juntos por un futuro mejor.
Aportamos los mejores servicios.
De las frases anteriores se escogieron 
tres que son las más adecuadas para 
desarrollar los conceptos creativos, de 
los cuales se elegirá el que de mejor ma-
nera se adapte al proyecto.
Concepto 1
Jóvenes al rescate
Es un concepto que se adecuaría al 
grupo objetivo que se quiere llegar, ya 
que exalta la agilidad y capacidad 
que tienen los jóvenes actualmente, 
para desenvolverse en el diario vivir. Por 
otra parte podría ser contraproducente 
dado que las personas podrían llegar a 
percibir que el joven no puede desarro-
llar mejores capacidades que ellos.
Concepto 2
Sácale el jugo a la juventud
Este mensaje es positivo y jovial el cual 
invita a querer ser partícipe de la ac-
ción, aunque podría llevar a un mensaje 
negativo al que las personas confundan 
este concepto con querer aprovechar-
se de la juventud, de los jóvenes.
Concepto 3
Chispa en la jugada
Es un concepto que es motivador, alien-
ta al público objetivo a ser participe y lo 
vemos como un chapinismo.
rescate
ayuda
chispa juventud
energía
jugada
Lluvia de
Ideas
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Plan Estratégico
Para realizar el plan estratégico se rea-
lizara un FODA institucional, para tener 
una mejor referencia de la institución 
Escuela Taller Municipal de Guatemala.
FODA Institucional
Fortalezas
Capacidad humana
Conocimientos técnicos
Recursos Humanos
Asesoría Técnica
Capacidad de gestionar recursos
Servicios Básicos: Teléfono, Vehículo, In-
ternet, lugar físico
Capacitación constante a los Maestros 
Talleres Teóricos y prácticos para los es-
tudiantes.
Oportunidades
Existen mercados que demandan servi-
cios
Falta de personal capacitado técnica-
mente en el mercado laboral
Posicionamiento de mercado a través 
de los oficios
Estudiantes con poca experiencia en la 
práctica
Debilidades
Poca experiencia en el ámbito
Falta de dinero
Falta de maquinaria
Cartera de empresas reducida limitada
Desconocimiento de reglamentos vi-
gentes
Poca credibilidad y desconocimiento 
del proyecto
Poca afluencia de estudiantes
Becas desperdiciadas por estudiantes 
negligentes
Amenazas
Inseguridad 
Recorte presupuestario anual por parte 
de AECID
No hay interés económico por otras ins-
tituciones
Falta de identidad corporativa
Estrategia y táctica
Cliente Escuela Taller Municipal de Gua-
temala
Producto Escuela Talle Municipal de 
Guatemala
Período 2013
Duración 3 meses
El plan tiene contemplado durar 3 me-
ses debido a la capacidad económica 
que la institución maneja, por lo tanto 
es conveniente hacerla en un período 
corto.
Estrategia de Comunicación
Para lograr la efectividad de la comu-
nicación, se decidió trabajar publicidad 
con medios más personales, por la fun-
cionalidad de los mismos  las personas 
sienten mayor identificación con el pro-
ducto.
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MEDIO
MEDIDA
Freestanding Banner
12”x18” 2 x 0.80 m 468 x 60 pixeles
Anuncio de prensa
3.22” x 10” 
Producción
(ventaja/desventaja)
Se producirán 
para empezar
 
con la cam-
pana. La 
ventaja de 
realizar 100 
no se arriesga,
 
ni se desper-
dicia el 
material.
La desventaja que 
presenta el
 
freestanding es 
que problemente 
ellos tengan pocos 
eventos en los 
cuales podran 
transportarlo.Sin
 
embargo se 
considera que es 
una ventaja que 
pueda llevarse a 
todos lados que 
ellos tengan 
alguna present-
ación o conven-
ción.
La función del
 
banner sera de 
informar vía internet
 
por la red social de 
facebook  la infor-
mación correspondi-
ente a la institución.
 
Una desventaja es 
que las personas que 
no tengan el servicio
 
de internet no 
pordrían ver este 
tipo de publicidad.
Será de gran 
ayuda para la
 
promoción de 
la campana ya
 
que es un 
medio el cual la
 
mayoría de 
personas de la
 
ciudad capital 
lee.
 
La desventaja 
seria el costo de 
este medio.
Frecuencia
Se colocarán 
en universi-
dades, centros 
de servicios 
públicos, en 
las calles del 
centro 
histórico. 
Se contara con 
2 freestandigs 
que se colo-
carán  cada vez 
que exista un 
evento que asi 
requiera su 
utilización.
Una vez y lo
 
estaran renovando 
cada mes.  
1 vez al mes 
Color Full color Full color
Locación
Universidades, 
centro 
histórico, 
servicios 
públicos
Bazares, 
convenciones
Facebook, 
página web Períódico nacional
Full color Full color
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Brief
Cliente 
Escuela Taller Municipal de Guatemala
Producto
Servicios de herrería, carpintería, cons-
trucción, electricidad, jardinería.
Reto 
El desafío que implica diseñar  esta co-
municación se encuentra en que Escue-
la Taller Municipal de Guatemala, no ha 
tenido mucha promoción, por lo que el 
grupo objetivo no conoce de los servi-
cios de la institución de Escuela Taller 
Municipal de Guatemala.
El objetivo que se quiere lograr con esta 
comunicación es informar mediante 
material publicitario a los habitantes de 
la ciudad capital guatemalteca, la exis-
tencia de los servicios técnicos que los 
jóvenes capacitados en la Escuela Ta-
ller Municipal de Guatemala realizan.
Personalidad de la marca
Escuela Taller Municipal de Guatema-
la, se caracteriza por ser una institución 
que promueve la cooperación en equi-
po, la ética profesional, el interés por el 
desarrollo de los seres humanos, la res-
ponsabilidad y el servicio al cliente.
Atributos
Los talleres técnicos de Escuela Taller 
Municipal de Guatemala están capa-
citados para realizar trabajos técnicos 
profesionales, con responsabilidad de 
entrega y satisfacción del cliente.
Beneficios 
El producto final que Escuela Taller Muni-
cipal de Guatemala ofrece al cliente es 
garantizado y en el tiempo estipulado 
como el cliente así lo prefiera.
Competencia 
Participan todas aquellas Instituciones, 
empresas o microempresas privadas 
que se dedican a brindar servicios téc-
nicos; la oportunidad que tiene Escue-
la de Taller Municipal es el precio en sus 
servicios que es mucho más cómodo 
que el de el sector privado y más acce-
sible.
Target 
Son hombres y mujeres de 25 a 50 años 
de nivel socieconomico medio que ha-
bitan en la ciudad capital guatemalte-
ca y que requieran de servicios técnicos 
para construcción, jardinería, herrería, 
electricidad o carpintería.
Son personas con ideales en invertir en 
actividades con profesionalismo, que 
les devuelvan la satisfacción de un buen 
servicio o bien; son personas analíticas 
que cuestionan todo trabajo para que 
este sea impecable y de muy buena 
calidad.
¿Qué queremos que haga el Target como 
resultado de la comunicación?
Lo que se quiere lograr con esta comu-
nicación  es  que el “MERCADO META” 
tenga conocimiento de lo que es la ins-
titución Escuela de Taller, a qué se dedi-
ca y los servicios que presta.
¿Cómo esperamos que trabaje la comu-
nicación para alcanzar este resultado?
Par lograr un cambio en la mente del 
cliente la comunicación tendrá que ser 
clara, honesta y concisa para que la in-
formación persuada al consumidor y se 
interese en adquirir los servicios. La estra-
tegia de comunicación visual es la Pu-
blicidad emocional.
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Brief Proceso de Bocetaje
Primer	Nivel	de	Visualización
Posteriormente de llegar a los 3 concep-
tos creativos, se realizan 3 propuestas 
de diseño que cumplan con las nece-
sidades, tanto del concepto, como de 
mensaje que acorde a la previa inves-
tigación del grupo objetivo, las cuales 
pasarán al proceso de evaluación.
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Autoevaluación
Insight: ¿Y ahora quién podrá ayudar-
nos?
Concepto: Servicio y capacidad
Frase: Jóvenes al rescate.
Concepto 1
Justificación:
En este concepto se decidió por colo-
car fotografías para darle un realce al 
concepto propuesto 
Concepto 1
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Concepto 2
Insight: ¿Te preocupan los servicios 
técnicos?
Concepto: Chispudo
Justificación:
Para este concepto la línea gráfica 
rompe con el esquema tradicional que 
normalmente tiene una institución, ya 
que se utilizaron vectores para llamar la 
atención del público objetivo.
Concepto 2
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Concepto 3
Insigh: Sácale el jugo a la juventud
Concepto: Juventud
Justificación:
Esta línea se planteó con diferentes di-
seños de imagen para cada boceto, 
con el objetivo de ampliar el rango de 
posibilidades a seleccionar.
Concepto 3
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Validación:
En esta fase la validación se realizó de 
acuerdo con la experiencia obtenida 
durante el desarrollo de la carrera.
La validación fue personal aplicando la 
técnica de conocimientos y autocríti-
ca, con el objetivo de destacar 1 pieza 
de cada concepto, para poderlas vali-
dar en la siguiente fase.
Conclusión:
Se seleccionará 1 pieza, la que más lle-
gue a cumplir con los objetivos traza-
dos, que sea diferente a lo que ha veni-
do trabajando la asociación.
Socialización	 con	 muestra	
del grupo objetivo y 
colegas.
Del resultado obtenido de la primera 
fase los conceptos que cumplen con 
las cualidades de un diseño funcional, 
son las siguientes:
Segundo Nivel de 
Visualización
Concepto 1: Servicio y capacidad
Medio: Afiche
Concepto 2: “Chispudo”
Medio: Afiche
Concepto 3: “Sácale el jugo a la 
juventud”
Medio: Afiche
Capítulo 
5
Capítulo 
5
Comprobación 
de	eficacia	y	
propuesta 
gráfica	final
Validación
Instrumento
Encuesta
Una encuesta puede ser realizada con 
fines de monitoreo o retroalimentación 
de alguna actividad. Tiene que cumplir 
con las siguientes características:
Ser legible y con buena redacción, rea-
lizarla a base de preguntas y asegurar 
las condiciones en que se realiza son las 
adecuadas.
La encuesta se realizo a personas con 
un rango de edad de 25-50 años traba-
jadores de distintas partes del Centro 
Histórico.
Se plantearon las preguntas en forma 
verbal para ayudar a entender a la per-
sona encuestada. Las personas com-
prendieron el objetivo de dicha encues-
ta y los usos que se le daría. Además, los 
encuestados fueron informados del pa-
rámetro de medición numérica que se 
utilizaría en la encuesta, el cual fue:
0%-33% Nunca Este rango de-
bía ser seleccionado cuando el encues-
tado consideraba que la pregunta no 
coincidía con su opinión, o sea le otor-
gaba el menor rango disponible.
34%-66% Casi Siempre este 
rango debía ser seleccionado cuando 
el encuestado consideraba que la pre-
gunta coincidía medianamente con su 
opinión, o sea le otorga el rango medio.
67%-100 Siempre Este rango 
se seleccionaría cuando el encuestado 
consideraba que la pregunta coincidía 
enteramente con su opinión, esto quiere 
decir que se le otorga el grado más alto.
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35% considera que las fotografías son 
adecuadas.
50% le parece legible el texto.
20% le llama la atención al ver la pieza.
30% lo asocia con un Ministerio de Go-
bernación.
80% considera que el anuncio refleja se-
riedad.
15% se siente identificado con el pro-
yecto.
20% el anuncio lo motiva a participar en 
el proyecto.
100% cree que Escuela Taller Municipal 
de Guatemala tiene jóvenes compe-
tentes.
Del proceso anterior se obtuvo la infor-
mación necesaria que permitió analizar 
y mejorar la campaña.  Se consiguieron 
datos relevantes para el mejoramiento 
de las piezas gráficas.
Fase con Grupo Objetivo
Concepto 1
Servicio y capacidad  
Medio
Afiche
Resultados
Concepto 1
90% de los encuestados entiende el 
mensaje.
100% considera adecuados los colores.
80% considera que las fotografías son 
adecuadas.
50% le parece legible el texto.
90% le llama la atención al ver la pieza.
25% lo asocia con un ministerio de go-
bernación.
60% considera que el anuncio refleja se-
riedad.
80% se siente identificado con el pro-
yecto.
95% el anuncio lo motiva a participar en 
el proyecto.
100% cree que Escuela Taller Municipal 
de Guatemala sirve como ejemplo a la 
comunidad.
Concepto 2
75% de los encuestados entiende el 
mensaje.
100% considera adecuados los colores.
40% considera que los vectores son 
adecuados.
50% le parece legible el texto.
90% le llama la atención al ver la pieza.
5% lo asocia con un Ministerio de Go-
bernación.
50% considera que el anuncio refleja se-
riedad.
65% se siente identificado con el pro-
yecto.
90% el anuncio lo motiva a participar en 
el proyecto.
100% cree que Escuela Taller Municipal 
de Guatemala tiene servicios técnicos 
capacitados.
Concepto 3
30% de los encuestados entiende el 
mensaje.
80% considera adecuados los colores.
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Concepto 3
Chispudo
Medio
Afiche
Validación Focus Group es un tipo 
de entrevista de grupo compuesto por 
personas a las que se les hace una in-
tervención. Su función es obtener infor-
mación sobre sus opiniones, actitudes y 
experiencias u opiniones sobre el tema 
a discusión. Se trata de un método de 
encuesta cualitativa rápida.
Perfil del informante El grupo focal 
se realizó mediante una actividad que 
se hizo en Escuela Taller de Guatemala, 
todos los participantes visitaron las insta-
laciones para observar un evento que 
allí se hacia. Los encuestados fueron de 
ambos sexos, un total de 18 personas, 
ya que era el número de participantes a 
esa actividad. De las cuales 7 eran mu-
jeres y 11 hombres.
Proceso Se ubicaron a los participan-
tes en forma de U, conjunto con el per-
sonal de la Escuela Taller Municipal de 
Guatemala. Se les mostraron las piezas 
trabajadas y mediante el debate de las 
respuestas obtenidas, se comprobó la 
eficacia de las campañas y se compro-
bó de la necesidad de hacer o no cam-
bios en ellas.
Conclusión La fotografía de la pieza 
número 3 no concuerda con la aproba-
ción de la mayoría, igualmente no les 
atrajo la pieza número 2, porque creen 
que no tiene un contexto apegado a la 
realidad, no se identifica a la institución 
en ella.
Han considerado que la línea gráfica 
del concepto número 1  es la que más 
les llama la atención, se sienten identifi-
cados y reconocen la labor que los jó-
venes realizan en Escuela Taller Munici-
pal de Guatemala.
Concepto 2
Chispudo
Medio
Afiche
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Propuesta	gráfica	final
Concepto 1
Insight: ¿Y ahora quién podrá 
ayudarnos?
Concepto: Servicio y capa-
cidad.
Método: Metáfora y analo-
gía
Publicidad emocional
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Adaptaciones	gráficas
Banner
468 x 60 pixeles
Para promover a la institu-
ción en las redes sociales.
55
Anuncio de Periódico 
10”x 3.22”
Se utilizará para dar a 
conocer la institución 
en el área de la ciudad 
capital.
Free standing 80 x 120 cm.
Funcionará como imagen 
de apoyo
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Afiche 12”x 24”
Se utilizará para promo-
ver  a la institución en 
lugares públicos.
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Promocionales
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La propuesta final contiene diferentes 
características que hicieron que desta-
cara de los otros conceptos.
Iconografía
Se cuenta con imagenes vectoriales 
que son los que ayudan a connotar  el 
mensaje que se quiere dar a entender 
en el arte.
Tipografía
Century Gothic
A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S
T U V W X Y Z a b c d e f g h i j k l m n ñ
o p q r s t u v w x y z 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0.
Tipo de letra sin serif lo cual la
hace de fácil lectura y con mayor
legibilidad para que nuestro grupo
objetivo no tenga ningún problema
para comprender el mensaje
Fotografía
Las fotografías utilizadas en las piezas 
representan cada uno de los servicios 
técnicos que la institución brinda al pú-
blico objetivo.
Colores
La paleta de colores utilizada es de co-
lores fríos, los mismos que se utilizan en 
el logotipo. La paleta es la siguiente:
Composición Visual 
Es determinada en la mayoría de las 
piezas por la posición jerárquica que 
adopta la fotografía en las mismas. El 
copy o titular funciona únicamente 
como refuerzo en las piezas gráficas, 
Fundamentación
teniendo en cuenta el contexto en el 
que se desenvuelve el público objetivo.
Debido a los costos que la institución 
maneja, se limitó la posibilidad de utili-
zar diferentes medios y se optó por los 
convencionales, para reducir gastos y 
al mismo tiempo fueran efectivos.
Efectividad
La investigación y la socialización son 
dos de los criterios principales para con-
siderar esta campaña efectiva, ya que 
se llevó paso a paso el proceso, tanto 
de conocimiento de la institución e in-
volucramiento, así como también el 
asociar directamente al grupo objetivo.
Observación
En relavión con el desconocimiento de 
la institución, ya teniendo varios años 
de funcionar la Escuela Taller en ciu-
dad capital, se pudo observar que a las 
personas les agrada que exista un lugar 
nuevo de capacitación para jóvenes, 
ya que les permite desarrollarse en el 
ámbito laboral y tener un mejor futuro.
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Lineamientos para la 
puesta en práctica 
de la propuesta
Cliente
Escuela Taller Municipal de Guatemala
Producto
Escuela Taller Municipal de Guatemala
Período
2013
Duración
3 meses
MEDIO
Costo de  impresión
Freestanding Banner
Q.750.00 Q.370.00  c/u
base incluida
Q.675.oo c/u
Anuncio de prensa
Q,9,288.00
El arte de  
impresión debera  
llevar tamano 
12.25 “x 18. 25 ” 
incluídos excesos,  
a 300 dpi y en 
archivo ai. con los 
textos convertidos  
en path.
Frecuencia
Full color
Q.750.00
Costo de  creatividad
Medida
Color
Presupuesto
Total
que se trata de un proyecto universitario)
12”x 24” 80 x 120 cm. 468 x 60 pixeles 10”x 3.22”
Full colorF ull colorF ull color
El arte de  
impresión debera  
100 dpi con  
excesos de color  
en los lados supe-
rior e inferior de 5 
cms por lado  
siendo la medida 
El arte de  
impresión debera 
40 dpi . Las dimen-
siones del arte son 
las mismas.
-
ciones en pagina 
web de prensa 
libre.
Se colocarán en 
centros público y  
universidades.
Se contará con 5  
free standing uno 
para cada taller.
una vez al mes Cada dos veces al mes
Q.1,850.00 Q.675.00  Q.18,576.00
Q. 34,351.00 ( tomando en cuenta que no se cobrará por creatividad)
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De	acuerdo	con	los	objetivos	trazados	al	inicio	de	
este proyecto, se ha concluído con lo siguiente:
Se obtuvo un proyecto que se perfila a 
ser exitoso, pues los objetivos trazados al 
inicio del mismo se han cumplido
Se elaboró material gráfico para la cam-
paña de divulgación a los ciudadanos 
capitalinos  del departamento de 
Guatemala, para dar a conocer en qué 
consisten los talleres de la Escuela Taller 
Municipal de Guatemala
Se realizó material a través de medios 
impresos que cumpliera con los requi-
sitos de la institución y del público ob-
jetivo, con una diagramación eficiente 
para la comprensión del mensaje.
El concepto creativo se cumplió, ya que 
se realizo con ilustraciones, y fotografías, 
las cuales sustentaron la comprensión 
del mensaje hacia el grupo objetivo.
Conclusiones
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Se recomienda tener más información, 
con la situación y la problemática de 
cualquier proyecto que se desee llevar 
a una campaña de comunicación. Te-
niendo en cuenta que no solamente se 
trata de los recursos económicos sino 
también de la creatividad y concepto 
que se quiera generar a través de las 
ideas creativas.
A Escuela Taller Municipal de Guatema-
la se le recomienda utilizar esta campa-
ña para usarla como punto de partida 
para reforzar su imagen y calidad gráfi-
ca ya que hay personas que no cono-
cen la institución.
A los estudiantes a exigirse cada vez 
más para mantenerse actualizados 
y tener una mayor visión de lo que se 
quiere lograr en el futuro. Desarrollar 
mejores ideas e innovarlas para poder 
desenvolverse mejor en el medio.
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